
























The reliability of the Korea goods in the Japanese market（adult）
Myung Ku KANG
Abstract
　By this report, I do it for an adult who is a future consumer in a Japanese market having 
a hard fight and analyze questionary survey of the recognition degree of the Korea goods.
　The purpose of the investigation establishes a focus at two following points. The first is to 
clarify the competitive power of the Korea goods in the Japanese market by examining the 
reliability degree of the Korea goods. The second is to offer a suggestion point to the Korea 
company. 
　As for the object of the investigation of this study, the investigation time, it was as follows. 
　（1） An object: The investigation object is an adult doing a house in Okayama District.
As for the man, 45 people and a woman are 55 100 people in total. The answer distributed 
a question paper through an acquaintance and had you fill out a person of object. The 
recovery is 100%. It was performed in June, 2010 in the investigation time. The investigation 
item is 24 items such as price, quality, design when I purchase a goods.













































































































































































































































































































































































































































































































































　4  女性の社会進出 2人　（2.0%）
　5  その他 0人　（0.0%）
　日本市場の複雑性と閉鎖性の原因の質問項目は、
インターネットなどの情報化、グローバル化、高齢
化、女性の社会進出、その他の5項目で回答しても
らった。
　その原因は何だと思っているかの質問項目につい
て見ると、最も多く挙げられた項目はインターネッ
トなどの情報化の回答で48人で48.0%である。次に
多いのがグローバル化の項目で、19人で19.0%であ
る。第3位は高齢化の項目で5人で5.0%、第4位が
女性の社会進出の項目で 2人（2.0%）である。
　この数字から、日本の大人は日本市場の複雑性と
閉鎖性の原因としてインターネットなどの情報化を
挙げていることがわかる。
表21　韓国商品の購入の経験
　1　はい 76人（76.0%）　
　2　いいえ 24人（24.0%）　
　過去に韓国商品を購入したことがあるかの質問項
目は、はい、いいえの2項目で回答してもらった。
　韓国商品の購入の経験について見ると、「はい」
項目の回答は76人で76.0%である。「いいえ」項目の
回答は24人で24.0%である。
　この数字から、韓国商品の購入経験を持つ人は多
く、韓国商品について好奇心をもっているように見
える。
表21 ー 1　韓国商品の再購入の意思
　1　はい 61人（61.0%）　
　2　いいえ 16人（16.0%）　
　その次も韓国商品を購入しようと思っているかの
質問項目は、はい、いいえの2項目で回答してもらっ
た。
　「はい」項目の回答は61人で61.0%である。「いいえ」
項目の回答は16人で16.0%である。
　この数字から、韓国商品の購入の経験を持つ大人
は韓国商品に対する満足感と信頼性の高さを示すも
のであり、今後とも韓国商品を購入したい意思を
持っていることが伺える（61%）。
表21 ー 2　購入後の韓国商品に対するイメージ
　1　大変悪くなった 1人　（1.0%）
　2　悪くなった 7人　（7.0%）
　3　変化がない 38人（38.0%）
　4　良くなった 32人（32.0%）
　5　大変よくなった 4人　（4.0%）
　購入後の韓国商品に対するイメージはどうである
かの質問項目は、大変悪くなった、悪くなった、変
化がない、良くなった、大変良くなったの5項目で
回答してもらった。
　購入後の韓国商品に対するイメージの項目につい
て見ると、最も多く挙げられた項目は変化がない回
答項目で38人（38.0%）である。次に多いのが良くなっ
た回答項目で32人（32.0%）である。第3位は悪くなっ
た回答項目で7人（7.0%）、第4位が大変良くなっ
た回答項目で4人（4.0%）、第5位が大変悪くなっ
た回答項目で1人（1.0%）である。そこで、大変悪
くなった項目、悪くなった項目を合わせると、８人
（8.0%）である。また、良くなった項目と大変良くなっ
た項目を合わせると、36人（36.0%）である。
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　この数字から、韓国商品に対するイメージが悪く
ないことがわかる。韓国商品が悪くないことは購入
の後、良くなった人が32人（32.0%）の数字でも読
みとれる。
表21 ー 3　韓国商品の購入経験が「ない」理由
　1　専門店には韓国商品がない 9人　（9.0%）
　2　韓国の商品は品質が悪い 2人　（2.0%）
　3　アフタサービス（A/S）に対する心配  5人　（5.0%）
　4　韓国商品に対する情報がない 14人（14.0%）
　5　その他 1人　（1.0%）
　韓国商品の購入の経験が「ない」理由の質問項目
は、専門店には韓国商品がない、韓国の商品は品質
が悪い、アフタサービス（A/S）に対する心配、韓
国商品に対する情報がない その他 の5項目で回答
してもらった。
　韓国商品の購入経験がない理由についてみると、
最も多く挙げられた理由は「韓国商品に対する情報
がない」項目で14人（14.0%）である。次に多いのが「専
門店には韓国商品がない」項目で9人（9.0%）であ
る。第3位は「アフタサービス（A/S）に対する心
配」項目で5人（5.0%）、第4位が「韓国の商品は
品質が悪い」項目で2人（2.0%）である。「その他」
の項目が1人（1.0%）である。
　この数字から、日本の大人は韓国商品に対する情
報がないことがわかる。どんな商品に関わらず消費
者に詳細な情報を提供することは重要である。
　表21 ー 4　今後の購買意思（購買経験なし）
　1　はい 17人（17.0%）　
　2　いいえ 13人（13.0%）　
　今後、韓国商品を購入してみたい考えを持ってい
るかの質問項目は、「はい」、「いいえ」、2項目で回
答してもらった。「はい」項目の回答は17人で17.0%
である。「いいえ」項目の回答は13人で13.0%である。
　この数字から、大きな差ではないが、「はい」の
回答が高いことは韓国商品に対する購入意欲がある
ことを示す数字であり、韓国の商品に対する魅力を
感じているように見える。
表22　過去5年間、韓国商品に対する信頼度の変化
　1　全くその通り 56人（56.0%）　
　2　どちらともいえない 39人（39.0%）　
　3　全く違う 4人　（4.0%）　
　過去5年間、韓国商品に対する信頼度は高くなっ
たと思っているかの質問項目は、どちらともいえな
い、全く違う、全くその通りの3項目で回答しても
らった。
　過去5年間、韓国商品に対する信頼度は高くなっ
たと思っているかの項目について見ると、最も多く
挙げられた回答項目は全くその通り項目の回答で56
人で56.0%である。次に多いのがどちらともいえな
い項目回答で39人で39.0%である。全く違う項目の
回答は4人で4.0%である。全くその通りとどちらと
もいえない回答の項目を肯定的に捉えて両者を合わ
せると、9割5分で95人（95.0%）である。そこで、
全くその通りと全く違うの項目を比較すると、5割
6分と4分となっている。
　この数字から、過去5年間、韓国商品に対する信
頼度の変化が見られており、高くなっていることが
わかる。信頼度の上昇は、対日ビジネスを積極的に
推進すべきチャンスであり、日本市場開拓のチャン
スと読み取れる。
表23　過去5年間、韓国に対する関心の変化
　1　全くその通り 72人（72.0%）　
　2　どちらともいえない 26人（26.0%）　
　3　全く違う 1人　（1.0%）　
　過去5年間、韓国に対する関心が高くなったと思っ
ているかの質問項目は、どちらともいえない、全く
違う、全くその通りの3項目で回答してもらった。
　過去5年間、韓国に対する関心の変化の項目につ
いて見ると、最も多く挙げられた項目は全くその通
り項目の回答で72人で72.0%である。次に多いのが
どちらともいえない項目の回答で26人で26.0%であ
る。全く違う項目の回答は1人で1.0%である。全く
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その通りとどちらともいえない回答の項目を肯定的
に捉えて両者を合わせると、9割８分で98人（98.0%）
である。そこで、全くその通りと全く違うの項目を
比較すると、7割2分と1分となっている。
　この数字から、韓流の影響を受けて過去5年間、
韓国に対する関心が高くなっていることを示してい
る。
表23 ー 1　関心の分野
　1　文化、芸術 36人（36.0%）
　2　食べ物 33人（33.0%）
　3　商品 25人（25.0%）
　4　政治 3人　（3.0%）
　5　観光 37人（37.0%）
　6　スポーツ  17人（17.0%）
　7　その他 3人　（3.0%）
　関心が高くなった分野の質問項目は、文化・芸術、
食べ物、商品、政治、観光、スポーツ、その他の7
項目で回答してもらった。
　関心が高くなった分野の項目について見ると、最
も多く挙げられた項目は「観光」の回答項目で37人
（37.0%）である。次に多いのが「文化、芸術」の項
目で36人（36.0%）である。第3位は「食べ物」の
項目で33人（33.0%）、第4位が「商品」の回答項目
で25人（25.0%）である。その次は「スポーツ」の
項目で17人（17.0%）、「その他」が3人（3.0%）、「政
治」が3人（3.0%）、となっている。
　この数字から、過去5年間は韓国に旅行している
人が増加しているし、食べ物や文化・芸術の面での
関心が高くなっていることがわかる。これは、韓流
ブームのものであり、日本では韓国ドラマや映画等
が紹介されたり、芸能人が活躍しており、日本にお
ける韓流が定着されている。
　このように、韓国への関心は一層の広がりを見せ
ており、韓国企業に対するその関心が今後の商品の
購買に繋がるように日本の消費者のニーズに答える
商品の開発に力を入れるべきである。
表24　過去5年間、韓国に対するイメージの変化
　1　大変悪くなった 1人　（1.0%）
　2　悪くなった 2人　（2.0%）
　3　変化がない 22人（22.0%）
　4　良くなった 54人（54.0%）
　5　大変よくなった 18人（18.0%）
　過去5年間、韓国に対するイメージは、どのよう
になったと思っているかの質問項目は、大変悪く
なった、悪くなった、変化がない、良くなった、大
変良くなったの5項目で回答してもらった。
　過去5年間、韓国に対するイメージの変化の項目
について見ると、最も多く挙げられた項目は「良く
なった」回答項目で54人（54.0%）である。次に多
いのが「変化がない」回答項目で22人（22.0%）で
ある。第3位は「大変良くなった」回答項目で18人
（18.0%）、第4位が「悪くなった」回答項目で2人
（2.0%）である。第5位の「大変悪くなった」回答
項目は1人（1.0%）、である。大変悪くなった、悪
くなったの項目を合わせると3人で3.0%となってい
る。また、良くなった、大変良くなった項目を合わ
せると72人で72.0%となっている。
　この数字から、過去5年間、韓国に対するイメー
ジは上昇をしており、良くなったといえる。韓流ブー
ムと、経済、文化、芸術、スポーツなどの広い分野
での交流が進められてイメージの変化が生じたこと
だろう。ちなみに、2009年は2008年秋からの金融危
機の影響及びそれに伴う円高・ウォン安の影響もあ
り、訪韓日本人が300万人を超え過去最高を記録し
ている。また、キム･ボア、チェジウ、カラなどの
芸能人が活躍している。
4．結びにかえて
　本稿では、日本市場での韓国の商品の状況を知る
ことにより、韓国企業の競争力を明らかにすること
と韓国の商品の認知度を明らかにすることに焦点を
合わせて日本の大人を対象として調査したものであ
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る。それを要約すれば次のような特徴を挙げること
ができる。
　本調査において、日本の消費者、特に大人の韓国
商品に関する認識度の一端が理解できる。その特徴
は、（1）日本の大人は商品を購入する際に、ブランド、
原産地を重要視しており、また価格、品質、デザイ
ンも重要視している。さらに、商品を購入する際に、
日本商品か、外国商品かを考慮して購入している。
（2）日本の大人にとって韓国商品は高級なイメー
ジ、デザイン面で競争力がなく、品質、デザイン面
で日本の商品に比べて劣等生で、優秀性を持つ商品
ではない。（3）商品に対する情報は家族、友達から
の情報に依存し（38人で38.0%）、販売者の助言や説
明をよく聞いている（53人で53.0%）。また、日本の
大人は広告には影響されず、流行にも敏感ではない
（27人で27.0%）。（4）韓国商品に対して品質の信頼
度が低く、情報がない。韓国商品の購入経験がない
大人は今後も購買意思を持ってない（13人、13.0%）。
ただし、韓国商品の購入経験を持つ大人は、再購入
の意思が高く、61人で61.0%である。（5）過去5年
間の間に韓国商品に対する信頼度は高くなっており
（56人で56.0%）、韓国に対する関心も高くなっている
（72人で72.0%）。また、韓国に対するイメージの変化
も見られており、よくなっている（54人で54.0%）。
　三星電子、LG電子などの韓国企業は、米国をはじ
めヨーロッパの市場では強い競争力を持っており、
携帯電話、LCDTVなどの商品を全世界に輸出し、
ブランドの認知を全世界で高めた。とすれば、それ
は日本市場を開拓する技術力・商品開発力、マーケ
ティング力を十分に備えていることであろう。にも
関わらず、なぜか、日本市場での韓国商品のイメー
ジは悪く、商品の知名度も低く、評価が低い。LG電
子（2008年に日本のTV市場から撤退）、現代自動車
（2009年）は日本市場から撤退をしている。その理由
の1つとして考えられることは、消費者のニーズを
的確につかみ、さらに競争相手の日本企業との間に
違いを提供することが必要であったが、その部分の
努力が足りなかったことであろう。また、韓国企業
はチャネル網やサービス体制の構築が不十分であり、
商品を説明し、販売に結びつける努力を積極的に推
進してなかったかも知れない。これらのことが韓国
企業に対する理解不足に繋がったことであろう。
　しかし、日本経済新聞によると（2010年11月18日）、
液晶TVで世界第2位のシェアを誇るLG電子が、日本
のTV市場に再挑戦することを発表している。再挑戦
の自信は携帯電話や洗濯機、パソコン用のモニター
などの販売を通じて一定の知名度を得たと判断した
ことであり、2010年11月から大手家電量販店を通じ、
3DTVを含む液晶TV10機種をフルラインで売り出す
としている。デザインや省エネ性能を武器として、今
後5年以内に日本で5%以上のシェアを確保すること
が目標である。同社は、前の経験を活かして、真摯で
全力で取り組んで日本の消費者が欲しがる魅力的な良
い商品を開発、生産、販売すれば、以前にも増して日
本各地でLG電子の知名度が高まるのではないかと考え
ている。勇気を持つLG電子の再挑戦によって難攻不落
とみなされる日本市場は、今度こそ開拓できるだろう。
　今後とも、日本市場において成功のためには韓国
企業は経営者の企業家精神、競合企業に先行する消
費者のニーズに合わせた価値の創造、効果的な独自
のマーケティング戦略とその継続的な実践が必要で
あろう。韓国企業は、世界が注目する日本市場への
参入成功を果たすことによって、グローバル市場で
の知名度がよりアップになるに違いない。
